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Editorial La actividad econoémica de EE.UU. da cada dia mejores senales que la recuperacion
I se va consolidando. Las proyecciones del crecimiento del PBI para el 2011 fluctian
entre 3 y 4%, por encima del 2.9% registrado en el 2010. Sin embargo, muchos
creen que la recuperacion no es lo suficientemente rapida y solida para reducir
Desafios para las prendas de alpaca............ 2 significativamente el desempleo prevaleciente de 9%.
Los principales factores detras de la recuperacion son el fortalecimiento del consu-
mo y el aumento, aln timido, de la inversion privada. El dinamismo renovado de la
demanda agregada interna proviene de la continuacion de la politica fiscal expansiva
y la politica monetaria acomodaticia. Pero el factor mas novedoso que contribuye a
la recuperacion es el renovado crecimiento de las exportaciones netas de EE.UU.
(exportaciones menos importaciones de bienes y servicios), que si bien es cierto
son negativas en términos absolutos, su contribucion al crecimiento se ha hecho
cada dia mas positiva, pues las exportaciones se han venido incrementando mas
rapido que las importaciones. Y esto no ha sido por accidente, sino que es uno de
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Regulacion

Tratamiento hidrotérmico para mangos los objetivos de la estrategia norteamericana para consolidar su recuperacion. Cabe
“supersize” de Per( 6 destacar que la mejora en las exportaciones netas de EE.UU. no significa que impor-

ten menos, sino que el ritmo del crecimiento de la importaciones provenientes del
El mercado en cifras resto del mundo es menor que el de las exportaciones. En otras palabras aumenta

Importaciones de vegetales envasados....... 6] el comercio total.
En el 2010, las importaciones de EE.UU. procedentes del Peru se expandieron 21%,

llegando a US$ 5.1 mil millones, mientras que el total de importaciones de EE.UU.
del resto del mundo se expandié 23%, alcanzando un total de US$ 1,936 miles de
EVENTOS millones. Si tomamos en consideracion el crecimiento proyectado de EE.UU,, sus
X importaciones totales subirian como minimo 6.5-7.5%. Si Perti mantiene su partici-
Abril pacion relativa deberiamos exportar alrededor de US$ 5.5 mil millones en el 2011,
31/03-4 Atlanta Apparel at Americas- pero eso todavia seria menor que los US$ 5.8 mil millones exportados en el 2008 y
no podemos quedarnos con lo brazos cruzados.
El hecho que ya contamos con un tratado de libre comercio con EE.UU. nos debe-
nes) ria permitir aprovechar la actual coyuntura para aumentar nuestra participacion en
7 e i) Btk s, [Aeifse A2 gl totzlnl. de importaciones d.e EE.UU. Est9 tjequ.e’riré esfgerzos coordinados para: (i)
intensificar nuestra estrategia de comercializacion, ampliando nuestra red de repre-
(Alimentos) sentantes y contactos a escala similar a la que tienen Chile, Colombia o México; (ii)
profundizar nuestra inteligencia comercial, dando mayor apoyo financiero y amplian-
do el capital humano para la preparacion de perfiles y estudios de mercado; (iii)
Show, Baltimore, MD (Joyeria) aumentar la presencia del sector privado en actividades que relinan a compradores
importantes y especializados por sector (incluyendo ferias o eventos expresamente
programados para ese proposito), asi como en instituciones representativas de
Orleans, LA (Joyeria) productores y compradores de los sectores en que queremos competir (como lo
hecho recientemente por PROHASS); (iv) intensificar los controles de calidad y
expandiendo nuestro conocimiento de las regulaciones y procesos de internamien-
CA (Turismo) to de bienes (como lo viene haciendo el nuevo agregado agricola asignado a la Em-
bajada en Washington); y (v) perfeccionar nuestro dominio del idioma Inglés a to-
dos los niveles de representacion del sector publico y privado, entre otros.
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Tomando en cuenta que durante los
Ultimos anos el Perd ha venido fortale-
ciendo su posicionamiento en el mer-
cado norteamericano como un pais
proveedor de prendas de vestir, existen
muchas expectativas sobre las oportuni-
dades latentes para la oferta peruana de
productos fabricados con fibra de alpa-
ca. Lo cierto es que a diferencia de
Europa, en donde se ha logrado promo-
cionarla y situarla como una fibra fina,
en Estados Unidos se vislumbran desa-
fios diferentes.

Son muy pocos los norteamericanos
que han oido hablar de ella y algunos no
la identifican como una fibra textil de
alta calidad. Por el contrario, a raiz de la
proliferacion de numerosos ranchos de
cria en diferentes partes de Estados
Unidos, la alpaca se ha venido promo-
cionando como un animal de uso do-
méstico, considerada por muchos como
una mascota adaptable a todo tipo de
clima. Esto perjudica notablemente la
imagen de exclusividad y sofisticacion
de la fibra; sobre todo porque el pelo
del animal criado en estos ranchos es
comercializado y de muy baja calidad.
Asimismo, al nivel de los lideres de la
industria existe un gran desconocimien-
to sobre sus caracteristicas y bondades
como fibra. Ciertos disehadores la res-
tringen a la elaboracion de prendas
pesadas, de mucho volumen y bastante
abrigadoras. Se ignora por completo
que una de las grandes ventajas de la
alpaca es que tiene la versatilidad de
combinarse con otros materiales y pro-
ducir prendas ligeras con cualidades
térmicas ideales para climas mas tem-
plados. Por otro lado, considerando la
gran preferencia que existe por el uso
del cashmere, la alpaca podria promo-
cionarse como un excelente sustituto
por su calidad y precios competitivos.
Como parte del proyecto “Empowering
Women Business Enterprises” financia-
do por el Centro Internacional del Co-
mercio de Ginebra, en el 2010 se des-
arrollé un estudio sobre la potenciali-

Foto: PromPer(

Desafios para las prendas de alpaca

dad de los productos de alpaca en los
Estados Unidos. De éste se desprende
que la conquista del mercado norteame-
ricano demandara numerosos esfuerzos
de promocioén por reposicionar a la fibra
de alpaca como signo de un producto
valioso. Bajo esa perspectiva, se debe
empezar por entender que el consumi-
dor norteamericano de estos tiempos
tiene una mentalidad muy diferente a la
del resto del mundo y que por ello, es
necesario replantear las estrategias para
hacer de las prendas y accesorios de
alpaca una propuesta atractiva a las exi-
gencias de esta industria.

Este es un mercado en donde ha comen-
zado a primar la creatividad y el diseho
del producto terminado por encima de la
durabilidad de la prenda. La tendencia es
apoyarse en el disefo, el acabado y en la
mezcla de materiales como los pilares
para posicionar precios competitivos.
Por ello, se deben redefinir los intentos
por ofrecer productos costosos a base
de 100% alpaca, y en su lugar, apostar
por reinventar nuevas maneras de utili-
zar esta fibra.

Otro aspecto importante es que Estados
Unidos es un pais continental, por lo que
segmentar los diferentes nichos de mer-
cado y desarrollar productos especificos
para cada uno de estos, son la base para
un posicionamiento sostenible. Si se
refiere estrictamente al nicho de la mo-
da, se puede identificar a Nueva York,
Los Angeles y el medioeste como las
ciudades y region mas importantes. Cada
una de ellas presenta caracteristicas y
requerimientos diferentes. En el caso de
Nueva York, se perciben oportunidades
para prendas clasicas, exclusivas y abriga-
doras. Contrariamente, en Los Angeles y
el resto de California se maneja una
moda mas casual y natural. No obstante,
es necesario distinguir que a diferencia
del norte de California, para el mercado
de Los Angeles se requiere desarrollar
una propuesta diferente, con lineas de
ropa mas ligeras. Por dltimo, en el me-
dioeste se aprecia que en lugar de una
moda de vanguardia la tendencia es es-
trechamente relacionada con los disefios
tradicionales de cada ciudad.

Desde otro enfoque, un nicho atractivo
es el de los deportes de invierno. Zonas
de montaha como Oregdn, Utah o Co-
lorado, concentran una gran demanda
por prendas que protejan del frio y una
mayor disposicién por adquirir produc-
tos de alta de calidad, estilo, por ende
mas costosos. Otra estrategia podria ser
cautivar el mercado de prendas ecoldgi-
cas, cuya tendencia se intensifica en esta-

Foto: PromPer(

dos como Vermont, Washington o el norte
de California. Finalmente se puede explotar
la oportunidad de expandir la oferta de
productos de alpaca hacia otros sectores
como el de los juguetes, accesorios y pren-
das para el hogar.

Sin duda el mercado norteamericano pre-
senta diferentes opciones para los produc-
tos de alpaca peruana, pero para poder
aprovecharlas es necesario familiarizarse
con éste. Por ello, es trascendente que los
fabricantes participen en ferias, estén al dia
con las publicaciones de la industria y moni-
toreen las tendencias de la moda, asi como
las preferencias de las boutiques y tiendas
por departamento. Asi lo evidencia la expe-
riencia de diez empresas peruanas de pren-
das de alpaca, en la reciente feria Moda Las
Vegas realizada en el mes de febrero. “El
contacto directo con la industria me ha
permitido reconocer el potencial de mis
productos y descubrir nuevas oportunida-
des para mis proximas colecciones”, co-
ment6 Claudia NUfez, dueia de la empresa
Alpaca Azul.

No basta con fabricar prendas y accesorios
de alpaca convencionales e intentar vender
la idea de una fibra fina. Si estas no reflejan
sofisticacion en sus disenos, precios compe-
titivos, calidad, y no responden a las prefe-
rencias del consumidor norteamericano,
dificilmente el Pert podra tener éxito en
este mercado tan competitivo y exigente.

Contribucién de: )
Oficina Comercial en Los Angeles

I ——————._1
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Perspectivas para las confecciones textiles organicas

Dentro del Programa de Seminarios
desarrollados en la Feria Magic Show de
febrero de este aiio, hubo uno denomi- organico
nado “sostenibilidad un nuevo paradig-
ma de negocios”, en donde un panel
conformado por representantes de
empresas de prendas de vestir con
fibras organicas, ONG’s y otros espe-
cialistas, hablé sobre programas de
sostenibilidad que estaban efectuando
diversas entidades y empresas. En el 0.563
tema especifico de confecciones texti- 0245

les, se menciond que no era una moda
sino un estilo de vida y que la tendencia
era a seguir creciendo en el tiempo.
Esta misma percepcion se plantea en el
reporte de mercado sobre algodéon  En el 2001 se reportaron ventas de alre-  este crecimiento continuara en los proxi-
organico 2009 del Organic Exchange dedor de US$ 245 millones, las mismas  mos afios. Igualmente, estima que lo mismo
(OE), donde se menciona que a pesar  que se duplicaron en el 2005 con ventas  sucederd con muchas de las otras compa-
de la fuerte recesion mundial presenta- de US$ 563 millones. Esta tendencia al ~ filas mencionadas anteriormente.

da en el 2009, el sector de confecciones alza se consolidé entre los afios 2006 y  La continua y rapida expansion del mercado
textiles de este tipo de fibra mantuvo 2009 al alcanzar ventas de US$ 1,077 mundial del algodén organico se debio en
una tendencia creciente. Las empresas millones y US$ 4,300 millones respecti- gran parte al interés de los consumidores
productoras reportaron un significativo  vamente. en productos “verdes”, al significativo creci-
crecimiento en sus programas de algo- De acuerdo a los resultados del reporte  miento de los actuales programas de algo-
dén organico y el aumento de la adop- de mercado y a entrevistas efectuadas don orgénico por las empresas comerciali-
cion de normas que preservan la inte-  por Organic Exchange, las doce principa-  zadoras minoristas, y al lanzamiento de
gridad del producto organico y trata- les empresas que en el 2009 usaron mar- ~ programas de algodon organico por nuevas
miento de los textiles. cas con algodén orginico y empresas empresas que ingresan al mercado.

Las ventas mundiales al por menor de  comercializadoras de venta minorista de  Estimaciones de expertos y de analistas
prendas de vestir de algodon organicoy  confecciones textiles elaboradas con esta  destacan que la integracion de estrategias
productos textiles para el hogar alcan-  fibra en el mundo fueron: C&A de Bélgi- de sostenibilidad por parte de varias indus-
zaron US$ 4.3 mil millones en el 2009, ca, la alemana Adidas, la sueca H&M, trias crece a un ritmo acelerado. Debido a
lo que representa un aumento de 35% Coop Switzerland de Suiza y las nortea-  esta tendencia, Organic Exchange considera
en relacion con lo registrado en el 2008  mericanas Nike, Inc,Walmart, Williams-  que existen cuatro factores clave que van a

Cuadro |: Ventas mundiales al por menor de productos de algodén

4.3

3.2

1.966

Miles de Millones $USD

1.077

2001 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: Organic Cotton Market Report 2009 Executive Summary

(US$ 3.2 mil millones). Este aumento es  Sonoma, Inc,, Anvil Knitwear, Green- influenciar el mercado de algodén organico
relativamente menor al generado en el source Organic Clothing Co. Levi en los siguientes dos o tres afios:

periodo 2001-2009 que presenta una  Strauss & Co., Target y Nordstrom. I.  Compromiso por parte de las marcas y
tasa de crecimiento promedio anual de  Si bien la recesién tuvo un impacto signi-  de las empresas comercializadoras minoris-

40%. Asimismo, presenta una subida ficativo sobre la economia en general, tas.

considerable si se compara con lo ocu- OE encontré un crecimiento sustancial 2. Apoyo continuo de los consumidores
rrido en el mercado mundial de prendas  en el uso de algodén orginico por parte  por “todas las cosas verdes”.

de vestir y textiles para el hogar que de varias de las doce empresas mencio- 3. El aumento en la certificacion de fabri-
decreci6 alrededor de 7% en el 2008. nadas. Este fue el caso particular de C&A  cas textiles a las normas mundiales de texti-
El Cuadro | presenta las ventas mundia-  y Nike Inc.,, donde la cantidad de algodén les organicos que establece estandares para
les al por menor de productos de algo- utilizado en el 2009 fue significativamente las diferentes etapas del proceso textil e
dén organico en el periodo 2001-2009.  mayor que en el 2008 y se estima que incluye disposiciones laborales muy estric-

tas.
Cuadro 2: Los comerciantes minoristas y las marcas mas reconocidas que usan algodén . . ..
i 4. La mejora del clima econémico.
ganico
2005 2006 2007 2008 2009 Marcas de prendas de vestir de algodén
Walmart/Sam’s organico en el mercado estadounidense:
I |Nike, Inc. Club Walmart/Sam’s Club |Walmart/Sam’s Club |C&A BO” Organics, Cotton F|e|d’ Cotton PlUS,
2 |Coop Switzerland |Nike, Inc. Nike, Inc. C&A Nike, Inc. . . .
e Green Tex.tl,le Assou.ates, Ipdlgenous Dfe-
3 |Patagonia Coop Switzerland |Coop Switzerland Nike, Inc. Club sign, Maggle s Organlcs, lee' Patagonla'
Williams-Sonoma, | ~ Timberland y Under the Canopy. Algunos
4 [Otto Group Patagonia caA H&M Inc. ejemplos de marcas que trabajan con Per(
VValmart/Sam’s Woolsworth's South son: Cotton Field e Indigenous Designs.
5 |Club Otto Group Africa Zara H&M
6 Anvil Knitwear Anvil Knitwear . L,
- - Contribucion de:
7 Coop Switzerland Coop Switzerland . . . .
P Potery Barn Creenource Oficina Comercial en Miami
9 Greensource Levi Strauss & Co.
10 hess natur Target
Il adidas

Fuente: Organic Cotton Market Report 2009 Executive Summary n
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Seglin la empresa Packaged Facts, en el
2009 las ventas totales de café en
EEUU. en todas sus presentaciones,
incluyendo las realizadas por los mino-
ristas (supermercados, bodegas, tiendas
de venta masiva, etc.) y los estableci-
mientos de expendio de comida prepa-
rada o “foodservices”, fue de US$ 47.5
mil millones, lo que refleja un creci-
miento compuesto anual de 7.6% en el
periodo 2005 al 2009. Indica ademas
que en el periodo 2009 al 2014 estas
ventas se expandiran en 25% hasta al-
canzar US$ 59.6 mil millones.

Esta expansion de ventas sera fortaleci-
da por una mayor competencia, oferta y
demanda de cafés especiales y gour-
mets, asi como por un incremento de la
publicidad sobre los beneficios del café
para la salud. Asimismo, debido a que
cada vez mas “foodservices” incursio-
nan en la venta de café como ha ocurri-
do con McDonald’s y porque el café
envasado se vendera en un rango mas
amplio de establecimientos que antes
no lo hacian, como por ejemplo, las
librerias.

Cabe indicar que en los Ultimos afos el
mercado del café en EE.UU. se ha sofis-
ticado, mas consumidores tienen mayor
conocimiento de éste y por lo mismo
han empezado a consumir variedades
especiales, cafés para una sola taza o
“single pot coffee”, cafés de comercio
justo o aquellos con triple certificacion
(organico, proteccion de aves y comer-
cio justo). Y aparte de la conciencia
social, la empresa Caffe Ibis ha anadido
el logo de café femenino para los pro-
ducidos Unicamente por mujeres, que
justamente proviene del Peru.
Incluyendo las tiendas especiales, tosta-
dores y comerciantes que venden bajo
su marca privada, en EE.UU. hay miles
de empresas que procesan y comerciali-

Posicionamiento de los cafés especiales

zan café.
embargo, en el
2009 sodlo diez

Sin & pales empresas g

Empresas Ventas % Part. de mercado
Z?;f;ﬁsail ‘ée;:/: J.M. Smucker Co. 1,162.30 30.40%
de café a través |Kraft Foods, Inc. 949.9 24.8
de mercados |Private Label 364.4 9.5
minoristas, sien- |North American Coffee Partnership 204.1 5.3
do la mas im- N 166.3 43
portante | .M.[
Smucker con Eight O’Clock Coffee Company 156.4 4.1
sus marcas Fol- |Segafredo Zanetti Group 117.3 3.1
gers y Dunkin’ [Peet’s Coffee & Tea, Inc. 86.7 23
Donuts. La se-|Green Mountain Coffee Roasters 74.6 1.9
gunda  empresa g i1 g Coffee Roasters 57.4 15
es Kraft Foods

Fuente: Information Resources Inc.—IRI

con sus marcas

Maxwell House y Starbucks. La tercera
posicion la ocupan en conjunto las em-
presas que venden bajo su marca privada.
Concordando con la tendencia de una
sofisticacion del mercado, un mayor
numero de establecimientos de precios
bajos incluyendo McDonald’s, Dunkin’
Donuts, Burger King y 7 Eleven estan
introduciendo cafés de lujo que incluso
compiten en calidad y sabor con aquellos
vendidos en Starbucks, a pesar de que
los venden a menores precios. Otra
tendencia importante es el café ideologi-
co que se apoya en los conceptos de
organico, natural y de comercio justo,
que pese, en muchos casos, a tener me-
nores costos de produccién, son vendi-
dos a los consumidores finales a precios
altos. Otra tendencia muy apreciada y
promovida por los ambientalistas es la de
los cafés de sombra, los cuales deben
contar con una de estas dos certificacio-
nes: “Smithsonian Bird Friendly” o
“Rainforest Alliance Certified”.

Segun el US International Trade Com-
mission, en el aho 2010 las importacio-
nes estadounidenses totales de café en
todas sus presentaciones fueron de US$

Importaciones de Café de los EE.UU. en todas sus presentaciones de la partida 0901

(En millones de US$ y en miles de toneladas)

2005 2008 2009 2010 Var % 10/09

TOTAL US$ | Tons | US$ | Tons | uss | Tons | Uss | Tons | Uss | Tons
2,377] 2,067] 3,465 1,172] 3,234 1,161 3,966] 1,201] 22.6] 3.4
1|Brasil 476] 254 749 284 757 326 1092]  3es] 443 119
2|Colombia 605] 242|816 252] 716|202 809 176] 129 -128
3|Vietnam 150.6) 182] 293 143 261 171 366] 229|403 334
4|Guatemala 2843] 1,050 370 14 339 104 295 79| -132] 247
5|Canada 103.5 21 132 19 174 23 269 30] 543 332
6|México 153.7) 60 225 72| 237 g4 243 67 26| 201
7|indonesia 185.4 9| 240 8l 203 79| 237 8l 167 26
8|Peru 78.8 35 169 ss| 162 51 214 s3| 32, 3.3
9|Nicaragua 50.9 21 140 47 13 36 164 46| 456 271
10| Costa Rica 154.7) 55| 1907 571 1554 45| 16038 43 35 48
I 1| Alemania 133.4 si| 1396 45| 1167 40 II6.9| 33 02 -I7.6|

3,966 millones, 22.6% mas que en el 2009
en que importaron US$ 3,234 millones,
montos que reflejan principalmente mayo-
res precios del café, y no necesariamente
volimenes. Esto debido a que en el 2010 el
incremento en toneladas fue Unicamente de
3.4% respecto al 2009, subiendo a 1.2 desde
1.16 millones.

El Peru es el octavo proveedor mas impor-
tante de café al mercado norteamericano.
En el 2010 recuperd sus ventas que se vie-
ron reducidas por la crisis, habiendo coloca-
do US$ 214.4 millones aun cuando en volu-
menes envi6é 4,800 toneladas menos que en
el 2008 cuando exportd 57,770. Los cafés
sin tostar comprenden el grueso de las
ventas peruanas a este mercado, y recién a
partir del 2008 el Peri empieza a incursio-
nar un poco mas en la venta de café tostado
sin descafeinar, llegando a vender el ano
pasado 421 toneladas, que lo convierten en
el noveno proveedor mas importante de
este producto.

Indudablemente el Pert ha avanzado mucho
y se ha convertido en un proveedor impor-
tante de este producto a Estados Unidos,
gracias a los esfuerzos, muy complejos por
cierto, de los productores, exportadores,
gremios y el Estado. Estos deben continuar,
buscando darle mayor valor anadido a todas
las presentaciones del café que se exporta,
y buscando incrementar con mayor energia
las ventas de café tostado que evidentemen-
te el Pert ha empezado a comercializar a
diversos mercados con éxito. Es también
importante una mayor promocion en
EE.UU. de los cafés especiales y de los valles
productores.

Contribucién de:
Oficina Comercial en Nueva York

Fuente: USITC n
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El creciente desarrollo de la oferta pe-
ruana de chocolates para la exporta-
cion, hace de particular interés analizar
el potencial del mercado norteamerica-
no para estos productos.

Segin la empresa de andlisis Packaged

Facts, el mercado minorista mas grande

del mundo para la confiteria lo constitu-

ye EE.UU,, contando con 19% del total
de US$ 161.9 mil millones en ventas de
estos productos a nivel mundial. Esta
cifra es corroborada por el Departa-
mento de Comercio de este pais, el

cual indica que ésta asciende a US$ 29.3

mil millones, de los cuales, la venta mi-

norista de chocolates representa la

mayoria; es decir, 58%, o en términos
absolutos, US$ 16.9 mil millones el ano

2009.

Un reciente informe de la Fundacién

Mundial del Cacao con sede en Was-

hington D.C,, sefala que la industria del

chocolate en EE.UU. esta compuesta
por aproximadamente 450 compaiiias,
que producen mas del 90% de chocola-

te y demas productos de confiteria, y

otras 250 empresas que las abastecen

de insumos especificos. Asimismo, indi-
ca que esta industria se encuentra re-
presentada en 40 de los 50 estados en
este pais, con una particular concentra-

cion en Pensilvania, Nueva Jersey, llli-

nois, California, Nueva York, Wiscon-

sin, Texas, Virginia y Ohio.

El estudio “Chocolate Market in the

U.S.”, elaborado por la firma Packaged

Facts antes citada, brinda mas detalles

de particular interés:

e El porcentaje de norteamericanos
que compran chocolates se ha
mantenido en 75% desde el 2008,
pese a la recesion. Incluso, el con-

a5

Foto: Cortesia de Machu Picchu Foods S.A.C.

El mercado de chocolates en EE.UU.

Ventas minoristas de chocolates wersus la

industria confitera en EE.LUL),

FE.L
k=
= 525
- 520
k1 .
= SIS
[l
3 510
B s
= S0
2001 (2002 | 2003 | 2004 (2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
m Chocolate 85 8.7 95 | 100 (158 (156 | 16.2 | 160 | 16.9
W Total Confiteria | 15.7 | 158 | 1628 | 178 | 283 | 282 | 251 | 283 | 253

Fuente: US Department of Commerce, Census Bureau 311D, Confectionary Reports

sumo anual de chocolates per capita
en el 2009 fue de US$ 56.27, lo cual
significd un incremento de 1.9% con
respecto al afo anterior.

e El crecimiento sostenido de las
ventas de chocolates podria ser
atribuido a su relativa alta satisfac-
cion a cambio de un bajo costo.

e  Este reporte estima que el mercado
del chocolate en EE.UU. seguira
creciendo sostenidamente a un
ritmo del 3% anual, alcanzando ven-
tas minoristas de US$ 19 mil millo-
nes en el 2014.

Una mencién especial merece el comer-

cio de los chocolates “premium”. Estos

se diferencian de los convencionales o

“de venta masiva” por tener un precio

mas elevado (mas de US$ 8/libra). Asi,

durante el periodo 2006-2009, el creci-
miento anual de la venta de los chocola-
tes “premium” fue de 10.1%, tasa cinco
veces superior a la re-
gistrada para los choco-
lates convencionales,
alcanzando un nivel de
entre US$ 2.1 mil millo-
nes y US$ 2.4 mil millo-
nes el 2009. En cuanto
al perfil del consumidor
norteamericano de los
chocolates  “premium”,
éste tiene una edad
promedio entre [8-29
afos, es mayoritaria-
mente del sexo femeni-
no, vive principalmente
en el noreste del pais,
tiene un titulo universi-
tario y presta especial

atencion al contenido
nutricional de sus ali-
mentos.

Otro segmento destacado del mercado es
el de los chocolates considerados “éticos”,
compuesto de productos organicos, de
comercio justo, de produccion sostenida y
amigable con el ambiente. Cabe destacar
que el nimero de nuevos productos dentro
de este segmento mostré un crecimiento
anual promedio de 26% entre el 2003 y el
2008. En el 2009 se registré una caida pro-
ducto de la recesion, pero se estima que el
mercado se recupere para el 201 |.

Las importaciones de chocolate el 2010 en
EE.UU. tuvieron un crecimiento de 24% con
US$ 1.7 mil millones, provenientes principal-
mente de Canada y México, seguidos en
importancia por Bélgica, Alemania y Suiza.
Aquellas provenientes del Perd son aun
insignificantes (US$ 600 mil), pese al incre-
mento tanto en la produccién de chocolate,
como el reciente aumento de las areas de
produccion de cacao, que de acuerdo a lo
reportado por el Ministerio de Agricultura,
se habrian ampliado a 74.2 mil hectareas,
que significaria un crecimiento del 47.5% del
area cosechada en el Per(.

Conviene destacar que por el tratado de
libre comercio (TLC) con EE.UU. el Pera
tiene una ventaja arancelaria que lo benefi-
cia frente al chocolate importado de orige-
nes europeos, los que teniendo una calidad
muy reconocida son también de precios
muy elevados. Por lo tanto se debe buscar
participar en este gran mercado del choco-
late y amparados por los beneficios que
brinda el TLC, aprovechar de esta ola de
crecimiento, la cual representa una magnifi-
ca oportunidad.

Contribucion de:
Oficina Comercial en Washington D.C.




Regulacion

El mango fresco es uno de los principa-
les productos agricolas peruanos de
exportacion a Estados Unidos, la cual se
inicié a comienzos de los 90’s en base a
un trabajo cientifico de tratamiento con
agua caliente, que conjuntamente realiza-
ron la Estacion Experimental de La Moli-
na en Pert y el Servicio de Investigacion
Agricola de EE.UU.

Orientado a eliminar la mosca de la
fruta, este tratamiento se ha aplicado de
manera eficiente a nivel comercial desde
sus inicios con excelentes resultados
hasta el dia de hoy, lo cual ha permitido
un importante crecimiento de esta in-
dustria en el Perd. Una prueba de ello
son las crecientes areas de este cultivo y
el establecimiento de varias plantas de
tratamiento hidrotérmico, principalmen-
te en la regién Piura.

Los parametros validados por APHIS
para el agua caliente comprenden una
temperatura de |15 °F (46 °C) por 75
minutos para mangos de hasta 425 g, y
de 90 minutos, para mangos entre 426 g
y 650 g. Estos parametros que estin

indicados para las variedades redondas, tales
como “Tommy Atkins”, “Kent”, “Hayden” y
“Keit”, se han aplicado en el Perd en con-
cordancia con los requerimientos comercia-
les, los cuales se han mantenido hasta la
fecha.

Sin embargo, de acuerdo a las nuevas ten-
dencias del mercado norteamericano, los
mangos de calibres mayores a 650 g y hasta
los 900 g, también conocidos como
“supersize”, representan una nueva oportu-
nidad comercial no explotada aun, ya que
no serian utilizados como fruta fresca sino
para ser procesados, ya que en virtud de sus
dimensiones permiten la extraccién de ro-
dajas de tamafo adecuado para elaborar
conservas. Otra ventaja de estos calibres es
que no hay una estricta exigencia estética
para los frutos, debido a que van a ser final-
mente procesados.

Cabe senalar que existe una relacion directa
entre el tamafo del fruto y el tiempo de
exposicion al agua caliente. Es decir, a ma-
yor tamano del fruto, se requiere prolongar
el tiempo de exposicion de éste para elimi-
nar las larvas de la mosca de la fruta. Por

envasados 2010

Tratamiento hidrotérmico para mangos “supersize’’ de Peru

tanto, los parametros utilizados para man-
gos de hasta 650 g, no son validos para
mangos de mayor calibre (650 — 900 g), por
lo que se hace necesario desarrollar nue-
vos experimentos con estos calibres, con el
fin de que APHIS los valide y consigne los
parametros resultantes en su manual de
tratamientos.

Para este fin, SENASA inici6 las gestiones
para llevar a cabo estos experimentos. En la
presente campafa se estara ejecutando la
segunda fase, y en la proxima se espera
continuar con estos. Por ende, para hacer
el seguimiento de estos trabajos, en marzo
el APHIS envié al PerG a un técnico del
Centro de Sanidad Vegetal, Ciencia y Tec-
nologia, con el objetivo de supervisar los
ensayos. Se espera que los resultados que
se obtengan de estos experimentos, permi-
tan al PerG entrar a competir en este seg-
mento de mercado, lo cual redundaria en
mejoras significativas para la agroexporta-
cion.

Agregaduria Agricola en Washington DC

El mercado en cifras

Importaciones estadounidenses totales y provenientes del Perd de vegetales

Producto Libras Cambio 09-10 US$ Cambio 09-10
Alcachofas (Total) 86,330,270 1.29% 93,846,253 10.18%
Peru 49,358,246 24.63% 54,094,249 32.14%
Arvejas (Total) 53,843,900 -11.89% 34,481,812 7.95
Peru 17,783,349 -2.08% 9,947,403 -3.46%
Esparragos (Total) 23,004,236 -26.79% 22,340,137 -22.94
Peru 22,200,864 -26.35% 21,736,734 -22.88%
Frijoles (Total) 25,312,295 13.48% 14,032,526 7.89
Peru 667,057 165.50% 369,862 144.95%
Pimientos (Total) 42,328,508 7.00% 31,403,032 10.2
Peru 16,353,774 -9.61% 10,862,953 -3.23%
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